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ABSTRACT 
It is important and with significant practical value to study how positioning may 
help enhance a company’s brand value and improve a company’s profitability. It is 
especially essential to find suitable solution to help Chinese enterprises appropriately 
position their brands, evaluate brand value, and adopt suitable positioning strategy.   
The purpose of this paper is to clarify the impact of positioning on brand value 
through several case studies and empirical research, and to establish the relationship 
between positioning and brand value. At the same time, through determination of 
research topics and conduction of field studies, the paper ultimately verified the 
relationship between the internal theoretical prediction and the business management 
outcomes. 
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论文摘要 
如何通过定位提升企业的品牌价值，提升企业的盈利能力是一个现实性的具有重大意
义的问题。尤其是从中国市场实际出发，基于定位的核心理念，找到适合中国企业品牌价
值评估与研究的现实方法，找到适合中国市场现状的定位策略，将解决企业界面临的一系
列重大问题。 
本文的目的就在于通过具体的案例研究和实证研究，结合作者自身经营企业的体验和
经验来阐明品牌价值与品牌定位的相互影响，从而确立定位与品牌价值的关系。同时，作
者通过课题的设置，实地的调研研究，最终验证这些关系的内在逻辑和市场效果。 
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前言 
杰克·特劳特1（Jack Trout）定位理论和彼得·德鲁克2（Peter F．Drucker）管理思想
被并称上世纪品牌营销界两大巅峰成果，深刻的影响和改变了无数企业的命运。1981 年
杰克特劳特的《定位》面世，被尊为有史以来最富影响力的营销学与广告学的著作；随
后，《营销革命》、《22 条商规》、《简单的力量》、《重新定位》相继出版，奠定了
品牌定位的创始地位。彼得·德鲁克，现代管理学之父，相继出版了《管理的实践》、
《卓有成效的管理者》、《创新与企业家精神》等巨著。 
中国品牌营销发展经历了 80 年代末的产品概念阶段，90 年代初的品牌形象阶段，
90 年代末到本世纪的品牌传播阶段，目前正处于品牌定位阶段。定位是一个时代概念，
他是市场走向供过于求，消费选择多样化，竞争激烈化的必然结果。 
随着定位理论在中国企业的运用，诞生了大量的品牌企业，为企业品牌增值起到了决
定性的作用。比如王老吉，一个耕耘在凉茶市场几十年的老牌企业，通过定位为“预防上
火的饮料”，短短几年红遍中国；比如 KAPPA，在年销售额 3000 万的市场徘徊中，改变
定位，由生产传统运动服装调整为生产休闲运动服务，定位为“想运动但怕流汗的”新的办
公阶层，3 年时间跃升至 30 亿销售额；比如宝洁，潘婷、飘柔、海飞丝各子品牌以清晰
的定位占据自己的目标市场，从而垄断了中国洗发水的销售市场格局。 
但是，随着中国市场化进程的快速发展，各行各业都充斥着急于扩张、追求规模和产
                                                        
1杰克·特劳特（Jack Trout）：全球最顶尖的营销战略家，“定位”之父。1969 年提出商业中的“定
位”观念，并在实战中不断开创与完善了定位理论。目前是特劳特全球伙伴公司总裁，该公司是美
国最负盛名的国际营销咨询公司之一，在全球 26 个国家设有分公司。 
2 彼得·德鲁克(Peter F．Drucker，1909.11.19~2005.11.11)：现代管理学之父，其著作影响了数代
追求创新以及最佳管理实践的学者和企业家们。 
 x 
量的现象，制造厂家的良莠不齐也导致了产能过剩和不当的竞争，价格战争成为业内最为
困惑的乱象。而不当之争无疑对企业本身和消费者都是一种伤害，企业貌似规模壮大但净
利率不断牺牲，消费者心智迷乱，徘徊在性能和价格之中，最终导致行业产能过剩，企业
不停用割肉的方式来强留顾客，恰逢大数据时代来临，终端和客户成为兵家必争之地，如
何有效提高用户数量和粘性，成为新时代各行业面临的新的课题。由此，针对如何用定位
理论来提升品牌价值，最终占领顾客心智的研究应运而生。 
品牌定位由于目标市场明确，使目标群体对品牌的认知价值大大提升，从而直接影响
到品牌的营销价值、财务价值和资产价值，起到推动品牌发展的正向作用。 
在中国当前品牌定位阶段，研究品牌定位与品牌价值的关系，对于推动中国市场品牌
建设的发展，企业实施品牌定位有着重要的时代意义、现实意义和理论指导意义。 
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1. 品牌定位与品牌价值概念研究 
1.1 品牌定位理论回顾 
1969 年，营销界定位理论的鼻祖艾里斯（AI Ries）3和杰克·特劳特（Jack Trout）在
美国营销杂志《广告时代》上发表了“定位的时代”系列文章，同时在 《工业营销》上发
表了“positioning is game people play in today's me-too market place”的文章，首次提出
定位这一概念。他们认为“品牌定位，是你对未来的潜在顾客心智所下的功夫，即要将产
品在潜在顾客心目中定一个适当的位置”。美国的凯文·莱恩·凯勒（Kevin Lane Keller，
2006）4以及我国学者符国群（2004）均认为品牌定位是在消费者心目中确定一个独特的
位置，使本品牌和竞争品牌相区分，或使品牌与消费者的特定需求和目标相联系，它在企
业营销战略中居于十分重要的地位。在本研究中，我们认为品牌定位就是通过对目标群体
的深入研究，让产品形象和企业形象与目标群体需求保持一致，使其在目标消费者心目中
占据一个重要位置，当有消费需要时，消费者会首先想到这一品牌，或将其列为备选品
牌。 
如何对品牌进行定位，目前针对定位的方法已增加到 50 种之多，不同的专家学者提
出了不同的视觉。张锐（2001）将品牌定位策略分为情感定位、属性定位、文化定位、类
别定位、档次定位等十大类，王新宇（2007）将品牌定位分为领军者定位、比附定位、 
USP 定位、归属定位等八大类别。余伟萍（2007）提出可从产品利益、竞争地位、消费
                                                        
3艾里斯（AI Ries）：被誉为现代营销理论的奠基者，现任里斯伙伴营销战略咨询公司全球主席。 
4凯文·莱恩·凯勒（Kevin Lane Keller）:公认的对营销沟通与战略品牌管理进行综合研究的国
际先趋者之一，在研究品牌、品牌建设和战略品牌资产的领域是主要的国际领导者之一，他的著作
《战略品牌管理》被誉为“品牌圣经”，也是畅销海外的《营销管理》一书的作者之一。 
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群体、 质量价格、文化、情境等角度对品牌进行定位，其中产品利益方面的定位包括功
能利益、情感利益、自我表达利益等。根据对消费者心智特性的研究，从品牌消费特性和
社会特性这一特征出发，我们在本研究中将采取另一种方式，将定位分为领导者定位、专
家型定位、比附型定位、竞争型定位、理念型定位五种形式。之所以采取这种分类法，是
因为我们发现，不但品牌，包括个人在发展过程中，只要采取这五种形式中的某一种，就
能获得心智（心理与智能）上的成功。 
这五种方法的通俗说话可以叫为：做得好要先说得好，你说你好，说多了你就是好
（领导者定位）；三十六行，行行出状元（专家定位）；背靠大树好乘凉（比附定位）；
东风吹战鼓擂，这个世界谁怕谁，挑战强者就能变成强者（竞争定位）；得人心者得天
下，志同则道和（理念定位）。 
1.1.1 领导者定位的成功实践者：康师傅 
领导者定位的概念即追求品牌成为本行业中领导者的市场定位，依据是人们对“第一”
印象最深刻的心理规律，只有成为一个领域的领导者，在消费者心智中建立起第一的认
知，才易于被消费者记忆，而记忆的认知是消费选择的前提。 
康师傅领导者地位的建立过程：康师傅作为顶新集团的核心品牌，目前方便面、茶饮
料已是行业第一，已成为家喻户晓的品牌。截止 2013 年公司营业收入 109.4 亿美元，其
中饮品占 57%，方便面占 40%,其余为方便食品等。 
康师傅品牌定位：中式方便食品及饮品领导品牌 
第一步：聚焦方便面，打造明星产品，建立品牌认知 
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1992 年，康师傅经市场研究，决定从口味入手，推出经典代表性产品红烧牛肉面，
通过“就是这个味”的经典传播，使康师傅抢占了方便面味道的心智。 
第二步：细分市场，扩展市场份额 
在推出红烧牛肉面的同时，康师傅根据大陆饮食的区域特点和口味差异，开始针对各
种代表性口味推出特定配方和口味的方便面产品。比如针对华南市场的香菇炖鸡，针对沿
海市场的鲜虾鱼板等等，在口味上做足做透，扩大市场份额。 
第三步：细分品牌，量身打造更针对目标群个性的品牌形象产品 
从 1997 年开始，市场分化加剧，竞争激烈，康师傅开始实施多品牌战略，以康师傅
强化品牌根基，以子品牌应对竞争。1997 年针对来一桶的竞争推出面霸，针对农村市场
推出福满多；1998 年推出料珍多；1999 年推出好滋味；2000 年推出新面族；2001 年推
出劲拉面等等。 
第四步：品类延伸，借助康师傅强大的品牌影响力进行相关品类的延伸，主要聚焦在
两大类别，茶饮料和饼干。 
可见，康师傅采取以点到线，由线到面的品牌发展策略，以聚焦明星产品最大品牌，
占领心智；以产品延伸和子品牌延伸扩大市场；以品类延伸做大品牌。逐步建立方便食品
和饮品的品牌王国。 
通过成功实施领导者品牌定位，康师傅一直是大陆市场方便面的第一选择，成为了方
便面行业的代名词。 
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1.1.2 专家定位的成功实践者：格力 
专家定位的理论基础：随着品类的发展，顾客心智的不断成熟，他们所选择的产品也
是有针对性的，在相对于多元化的产品上，他们更希望有专业性的产品出现。首先，专家
型品牌把精力集中到一种产品、一种利益以及一种信息上，这种集中性可以使商家在提供
信息时指出产品的某一强烈特征，使其很快深入消费者的心智。其次，专家型品牌拥有被
视为专业或最佳品牌的能力，从而赢取消费信任。最后，专家型品牌成为同类产品的代名
词。即专家定位的概念，把精力集中到一种产品、一种利益，以及一种信息上，拥有被视
为专业或最佳品牌的能力，甚至可成为同类产品的代名词。比如“施乐”已成为“复印”的代
用词，联邦快递成为隔夜快递的代名词。 
格力电器专家定位的建立：格力电器组建于 1991 年，公司 1996 年在深圳证券交易所
上市，连续多年入选“中国最具发展潜力上市公司 50 强”，是家电类上市公司中绩优股。 
十多年来，格力电器坚持走专业化生产空调的发展道路，以过硬的产品质量、领先的
技术性能、完善周到的服务赢得市场。至今已开发出包括家用空调、家庭中央空调和商用
中央空调在内的 20 大类、100 多个系列、3000 多个品种规格的产品，空调品种规格之
多、系列之齐全居全国同行首位。至此，格力空调已经奠定了国内空调市场的领导者地
位，格力品牌已经深入人心，并以“好空调，格力造”和“买品质，选格力”著称国内空调市
场，在广大消费者中享有很高的声誉 
格力的成绩证明了格力电器坚持的专业化定位战略的成功，也因此能在空调行业中后
来者居上，迅速成为可与春兰、海尔、科龙等特定时期强大品牌相互抗衡的著名企业。 
格力集团的专业化定位战略主要包括以下几个方面： 
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①市场开发战略。主要策略是重点经营专卖店，通过良好的售后服务保证顾客利益； 
②产品开发战略。格力产品开发的最大特点是一切以市场为导向，适应市场需要，同
时又根据未来发展潮流创造市场； 
③在适应市场需求方面，格力“思消费者之所思”，将用户需求细分，将市场细分，先
后开发出：“空调王”—制冷效果最好的空调器；“冷静王”——噪声最低的空调器；三匹窗机
——最便宜的空调器； 
④在创造市场方面，格力开发出：灯箱柜式空调——适用于酒吧饭店广告兼制冷；家
用灯箱柜机——适用于三室一厅的家庭之用；三匹壁挂机、分体吊顶式空调、分体式天井
空调等，适用于黄金地段的商店之用。这些产品的开发，各有自己的特色和目标市场，又
形成了较为完整的产品系列，充分显示出专业化经营战略的优势。 
1.1.3 比附定位的成功实践者：蒙牛 
比附定位的概念，即在竞争品牌领先位置稳固，原有位序难以打破重组的情况下，或
自己品牌缺乏成为领导品牌的实力和可能的情况下可采取的一种紧跟行业领导者定位策
略。比附定位的理论基础：比附定位是弱者赶超强者的定位策略，通过将自己与比自己强
的品牌进行傍依、并列来强行进行对比，从而利用消费者对强势品牌的认知，实施借势，
提升自己的影响和身价。比如内蒙古河套王酒，作为一个新生品牌没有什么知名度和影响
力，但是茅台在白酒行业是消费公认的强者，是信赖和追求的品牌，因此河套王借势茅
台，打出“塞外茅台-河套王”的定位语，获得了很大的成功。 
蒙牛通过比附定位迅速崛起。1999 年初，蒙牛奶制品公司成立时，筹集了 1300 余万
资金，开始市场运作。当年，蒙牛的销售额就达到了 0.44 亿元，到 2002 年，公司销售
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额飙升至 21 亿元，增长了 48.6 倍；以 1947.31%的成长速度在“中国成长企业百强”中荣登
榜首，并连续三年创造中国乳业“第一速度”，在中国乳制品企业中的排名由第 1116 位上升
为第 4 位，创造了在诞生 1000 余天里平均一天超越一个乳品企业的营销奇迹！ 
伊利是中国乳业的代表品牌，占据着第一品牌的心智。蒙牛从产品的推广宣传开始就
与伊利联系在一起，蒙牛的第一块广告牌子上写的是“做内蒙古第二品牌”；宣传册上闪耀
着“千里草原腾起伊利集团、蒙牛乳业……我们为内蒙古喝彩”；在冰激凌的包装上，蒙牛
打出了“为民族工业争气，向伊利学习”的字样，蒙牛利用伊利的知名度，无形中将蒙牛的
品牌打了出去，提高了品牌的知名度。而且，蒙牛这种谦逊的态度、宽广的胸怀，让人尊
敬、信赖，获得了口碑。 
比附定位策略主要有三种方式。 
①甘居“第二”。明确承认同类中另有最负盛名的品牌，自己只不过是第二而已。 
②攀龙附凤。承认同类中已卓有成就的品牌，本品牌虽自愧弗如，但在某地区或在某
一方面还可与这些最受消费者欢迎和信赖的品牌并驾齐驱，平分秋色。如内蒙古的宁城老
窖，宣称是“宁城老窑——塞外茅台”。 
③高级俱乐部。借助群体声望和模糊数学的手法，打出入会限制严格的俱乐部式的高
级团体牌，强调自己是这一高级群体的一员，从而提高自己地位形象。如宣称自己是某一
行业的三大公司之一、50 家大公司之一或 10 家驰名商标之一等等。 
1.1.4 竞争型定位的成功实践者：七喜 
竞争性定位的概念,即面对强大的竞争对手，寻求远离竞争者的“非同类”的构想，使自
己的品牌以一种独特的形象进入消费者心目之中。竞争性定位的理论基础：竞争性定位也
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是弱者追赶甚至超越强者的策略，是比附定位的进一步升华。 即借势提升自己的名气，
通过对竞争对手弱点的攻击和自身优势的强化得到消费认可，抢夺竞争对手中不满足的消
费群体，实现挖墙脚的效应。比如海飞丝是去头屑领域的专家品牌，飘影是名不见经传的
小品牌，飘影进入市场时打出了“去屑不伤发”的品牌诉求，在海飞丝去屑基础上强调不伤
发，取得了品牌塑造的成功。 
七喜的竞争性定位实践。20 世纪 60 年代，七喜已经成为全球销售量第三的清凉饮
料，但在消费者调查中，80%的受访者都未提到七喜，而是被消费者认为是这样三种饮
料：一是特殊饮料，二是药水，三是调酒用的饮料。 
无论哪种情况，七喜都被当做单独一类的产品，不被消费大众视做某种清凉饮料。七
喜公司高层开始深入考虑解决七喜的营销问题。他们一致认为，要想解决当前困扰公司的
难题，就必须确实地把七喜重新定位在清凉饮料行列当中，同时也要稳住七喜在调酒市场
的占有率，不要被当时正蓬勃兴起的很多种调酒饮料抢去市场。惟一的选择，只能是“非
可乐”定位战略，直接以饮料业第一品牌可口可乐为竞争对手。 
公司于 1968 年 2 月在芝加哥的经销商大会提出“非可乐”的行销概念，消费者的反应
相当好。第一轮“非可乐”广告过去后，在人们的心目中留下了这样的印象：“清新，干净，
爽快，不会太甜腻，不会留下怪味道，可乐有的，它全有，而且还比可乐多一些。七喜，
非可乐，独一无二的非可乐。 
成功的定位策略，使七喜的销路大增，在一年内就增加了 14%，到 1973 年增加了
50%。这是七喜公司创立以来，知名度首次提高到足以出售附属产品的程度。七喜公司透 
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露，它共卖出 6 万个“非可乐”台灯、2000 万个倒转过来的“非可乐”玻璃杯，购买这些附
属产品的全是 20 岁上下的年轻人。 
1.1.5 理念型定位的成功实践者：维珍 
理念型定位的概念指将品牌定义为一种于用户的终身关系，围绕“关系”而非产品去创
造品牌，即品牌建立后，从品牌延伸出不同产品。理念性定位的理论基础是：理念性定位
是多元化、跨品类发展的企业的最佳定位策略，也是唯一可以突破心智认知的定位策略。
品牌通常称为消费者满足自己情感与精神需求的载体，称为获得社会认同的一个标签。物
以类聚，人以群分，志同道合、理念相近的人更容易产生认同，形成粘性。因此，品牌通
过建立并传播某一理念或价值观，就会对认同相应理念和价值观的人产生巨大吸引力，形
成磁场效应。消费者要能表现出对这种价值观或理念的认同，就会通过消费其产品，传播
其理念来实现，从而带动品牌的销售和产生对品牌的忠诚。 
维珍的理念性定位：维珍（ Virgin ）是世界上少有的多元化成功品牌之一，从一间
电话亭大小的办公室起家，如今跨越服装、航空、软饮料、电脑游戏、电信运营、金融服
务、唱片甚至包括安全套等各行各业。  
维珍品牌的鲜明特点是其创始人所创立的品牌价值观：反叛、独立、自由思想。这些
价值观通过行为艺术和事件营销得到充分的展示，并在维珍品牌的多元化延展中得到充分
的体现。 
维珍创始人布兰森是一个全英国最抢镜头“嬉皮资本家”，他会搞出一些稀奇古怪的闹
剧（像是在百老汇大街上开战场），会冒生命之险进行一些胆大的极限运动（比如乘着热
气球环球飞行），特别喜欢与平民百姓保持亲密接触。 
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维珍非常不满可口可乐与百事可乐在饮料业霸主地位，所以推出维珍可乐，迅速占到
欧洲市场 20%的份额。 
维珍（Virgin）的服务品质、价值创新、富有情趣和充满挑战的品牌个性已深入消费
者心坎。无论延伸到哪个行业，消费者都从能从延伸的产品中体验到维珍一贯创新、乐
趣、反传统和物有所值的品牌美感和消费满足。  
为了维持品牌核心价值的统一和品牌个性形象的一致，维珍在任何一次多元化和品牌
延伸中都遵循五条标准：  
①有最佳品质；②有创意；③有很高的金钱价值；④有挑战性；⑤有趣味感。 
1.2 品牌价值的理论回顾 
品牌价值是品牌管理中的核心要素，也是品牌与竞争者品牌进行区别的重要标志。迈
克尔· 波特在品牌竞争优势中提到，品牌的资产主要体现在品牌的核心价值上，或者说品
牌核心价值是品牌精髓所在。 
品牌价值理论经历由品牌资产理论到顾客价值理论，再到利益相关者价值理论的演化
过程，其中，Biel（1992）认为品牌价值是一种无形资产，可预期未来进账远超推出具有
竞争力的按其他品牌所需扩充成本。范秀成（2000）指出，品牌价值是品牌给企业带来
的未来收益增量，它取决于顾客的未来购买意向和购买行为，而顾客的未来购买意向和购
买行为往往依赖于企业在过去的营销中努力使品牌对顾客造成的心理影响。 Raggio and 
Leone（2007）认为品牌价值是指品牌能为企业带来的金融价值（或品牌的重置价值）。  
综合来看，品牌价值包含四个方面的内容： 
认知价值：品牌能增强消费者对品牌的信任认知，是一种信誉的保证。 
 10 
营销价值：品牌能吸引消费主动购买，让营销行为变得更轻松。 
财务价值：品牌能提升溢价，增强盈利能力。 
资产价值：品牌能提升股价，增强投资者信心，形成强大的无形资产效应。 
目前单独对品牌定位或品牌价值的研究较多，对品牌定位对品牌价值塑造的影响研究
较少，本研究将通过不同类型的企业的实际结果，来论证品牌定位对品牌价值的增值作
用。 
1.3 品牌定位对品牌价值产生作用的机理 
品牌定位之所以在竞争激烈、供过于求、选择多样的市场环境下产生重要作用，直接
影响着品牌价值的发展，是源于人的基本本性和特质。 
①记忆的有限性。根据心理学的研究，人的大脑的记忆是有限的，对于满足统一需求
的同一类别产品，人脑只能记忆 7 个以内的品牌。如图 1: 
图 1：品牌在消费者头脑中占位等级图 
 
印象域: 印象域是最基本的方面，即企业的品牌是消费者知道的。我们通过品牌的某
些属性、营销行为等方面的提示，消费者头脑中有对这个品牌的印象。如果基本的印象都
没有，这个品牌就永远在消费者选择的范畴之外。 
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意识域: 意识域就是在同类产品中，消费者在不需要提示引导的前提下意识中能够自
主产生印象的品牌。从人的记忆规律来看，对于同一个产品类别，消费者意识域中的品牌
个数一般在 5-7 个。 
熟悉域: 意识域中的品牌根据消费者的了解程度分为熟悉的品牌和非熟悉的品牌，消
费者一般会在熟悉的品牌中进行购买考虑。也可能因非熟悉的品牌开展了某些有特别刺激
力的营销活动会让消费者产生兴趣，但消费者仍然需要花费时间去搜集信息以了解品牌。 
选择域: 进入了选择域，品牌就有了被选择的可能，消费者在每一次特定的购买活动
中，能够进入选择域的品牌普遍集中在 2-3 个。能够进入熟悉域的品牌未必会进入消费者
的选择域，因为有可能这个品牌被消费者所熟悉和了解的信息是负面的。 
确定域: 通过对选择域中的几个品牌的比较，消费者会在品牌属性的重要性、购买环
境等诸多要素比较下最后确定出优先选择的品牌。 
②记忆的第一性。在品牌竞争的市场阶段，满足消费者需求的每一种产品都有无数品
牌，要增加消费的选择，就需要在消费者的记忆中占据位置。 
世界第一高峰——珠穆朗玛峰，世界第二高峰是什么？ 
俄罗斯总统——普京，副总统是谁？ 
体操冠军——李宁，李小双，亚军是谁？ 
这是人所具有的记忆规律，“最好的、第一的”是消费者最容易记忆的元素，消费者通
常只记第一，不记第二。要增加品牌的记忆度，就需要在消费者头脑中打下一个印记，而
这个印记的强弱就取决于印记是否在某一个方面占据了第一的位置。 
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图 2：品牌个性塑造模型 
 
 
③性格的认同性。“志同”才能“道合”，人以类聚，物以群分。寻找归属感是人的基本
社会属性。在残酷的市场竞争里，如果企业的产品能让消费者感受到性格、特征、情感等
方面的归属感，消费者通常乐意购买，这就是品牌个性的杀伤力。品牌个性切合了消费者
内心最深层次的感受，以人性化的表达触发了消费者的潜在动机，使消费者选择代表自己
个性的品牌，从而把品牌价值突显出来(如图 2)。因此，企业要想提升品牌价值，就必须
塑造出鲜明的品牌个性——最终决定品牌的市场地位的是品牌本身的性格，而不是产品间
微不足道的差异，否则，品牌就会被淹没在市场的汪洋大海中起不了波澜。 
可见，在产品选择多样化的市场中，我们不能满足所有人的所有期望，我们也不能满
足部分人的所有期望，我们也不能满足所有人的部分期望，我们只能满足部分人的部分期
望。只有如此，才能打造认同感，进入消费者记忆中，进而在目标人群中成为第一。 
品牌越与消费者相符，就越能被喜欢，被记忆，而记忆是影响消费者选择品牌的先决
条件。一旦品牌有了明确定位，就能在目标人群中产生共鸣效应，就能得到这个核心人群
的相应，这些人群容易对品牌产生强烈的忠诚，将品牌当做是满足其心理需求和实现某种
追求的载体。如此则消费者会不离不弃，最大限度的维护品牌声誉，最大限度的保护品
牌，信任品牌，从而推动消费者自主选择品牌，产生强大的认知价值。 
万科 1993 年明确自己的核心业务是大众住宅，以大众市场为目标群，以家庭住宅为
主要产品，从而与其他综合性房地产公司形成明显区隔。成了消费者最大认知价值的品
品牌个性 目标群个性 融合 
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牌，必然成为营销价值最高的品牌，消费者会指明购买，降低营销费用。同样，2013
年，万科延续多年的强势发展，继续稳居地产企业销售排行榜第一（见表 1）。 
表 1：2013 年中国房地产企业销售金额 TOP50 榜单(NO.1-10) 
排名 公司名称 销售金额（亿元） 
1 万科地产 1740.6 
2 绿地集团 1625.3 
3 万达集团 1301.1 
4 保利地产 1251.0 
5 中海地产 1170.0 
6 碧桂园 1097.3 
7 恒大地产 1082.5 
8 华润置地 681.0 
9 世茂房地产 670.7 
10 绿城中国 553.8 
同时，品牌有了明确定位，就如同为目标人群订做一般，所有的特性都更精准的满足
了目标人群的需要，就产生品牌的财务价值，即增值效应，能够以更高的价格让目标群体
接受，从而推动销售和利润的提升。 
品牌有了明确定位，就能在目标群众形成第一选择的效应，同时积极带动相关群体加
入消费，逐渐成为特定群体、特定市场、特定类别的第一，成为消费者满足特定品类需求
的第一选择，极大的推动品牌资产价值的升值。 
通过选取在家电行业具代表性的 5 个企业，分别为格力电器、美的电器、海尔电器、
九阳电器及长虹电器，对企业年报数据对比，可直观体现品牌定位对品牌财务价值的影
响。 
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格力电器专注于空调品类，不断做大做强；九阳电器专注于豆浆机领域，成为行业的
垄断者。海尔、长虹是典型的家电多元化企业，美的虽还有较清晰的品类即小家电，但过
度的品类扩张正不断稀释其心智效应。我们从 2013 年各企业的年度报告中来看（表
2）： 
表 2：2013 年主要家电企业年报数据对比 
 
格力电器 美的电器 海尔电器 九阳电器 长虹电器 
营业收入 
(单位: 万) 
11,862,794 12,097,500 8,648,772 532,812  5,887,527 
净利润 
(单位: 万) 
1,087,067 531,746 416,815 46,971  51,248  
净利率 0.09 0.04 0.05 0.09 0.01 
品牌的盈利能力与品牌定位密切相关，格力和九阳是盈利能力最强的家电企业，净利
率达到 9 个点；海尔、美的分别在 5 个点和 4 个点；长虹是在彩电业被侵蚀后最没有定位
的企业，净利率只有 1 个点。 
就如同我们看到的事实一样，喝凉茶我们想到加多宝，喝饮料我们想到可口可乐，吃
方便面我们想到康师傅，买好车我们想到奔驰，买空调我们想到格力，买小家电我们想到
美的等等一样，这些占据消费者品类第一位置的品牌，自然就成为行业的领导者。 
所以定位占有的是消费者心智，体现的品牌差异化，稳固的是消费者，从而带动品牌
价值提升，但是，品牌定位是一个时代概念，因为品牌定位是基于消费者，而消费者的需
求、行为和心理是随着社会的发展、经济的发展和文化的发展变化的，同时企业本身的竞
争环境和市场环境也在不断的变化，所以定位是一个需要不断发展的品牌战略行为5。 
                                                        
5引用艾•里斯（AI Ries） 杰克•特劳特（Jack Trout）2013《定位》  
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企业在四种情况下需要检视品牌定位，以确保品牌价值的最优。 
扭转原定位存在的问题。定位是根据消费、市场、行业、竞争、企业自身五个角度提
出的，可能由于某些方面的不准确导致定位本身出现错误，当品牌定位战略实施后一段时
间内，企业相应的配套策略也执行到位，但品牌认知价值，营销价值和财务价值没有基本
改观甚至变坏，则需检讨是否原定位有问题。最典型例子如香烟巨头万宝路，曾定位为女
性人群，经营业绩始终不佳，后来改为男性，很快扭转困局，给公司带来巨额利润。 
市场竞争的需要。市场竞争格局本身是影响品牌定位的重要因素，竞争环境改变，企
业需要相应的检视品牌定位策略。当可口可乐定位于正宗的可乐饮料时，百事立足正宗就
是传统，于是针对可口可乐提出年轻一代的的可乐，从而占据了年轻群体；麦当劳 2003
年发现他曾经定位的中国家庭市场的小孩们都已经长大成人，变成个性化的一代，迅速调
整定位，将品牌由有小孩的家庭群体转变为年轻个性的群体，迅速扭转了经营困局。 
消费观念发生了变化。在生活节奏和技术飞速发展的今天，人们的消费观念也在悄悄
地发生变化，原先赋予目标消费群体的品牌定位可能变得不合时宜。保洁公司在开始打进
中国市场时，将“飘柔” 定位于二合一带给人们的方便和使头发柔顺的功效。但公司后来
经过调查发现，人们最需要的是建立自信。因此，公司从 2000 年起开始对该品牌以自信
为诉求重新进行定位。 
企业实施新战略的需要,具体来说分以下两种情况。一是原有品牌定位不利于企业新
的市场战略，二是实施新的战略之所需，这是企业在市场变化中战略调整首先需要考虑的
因素。接下来，我们将针对品牌定位与品牌价值关系做进一步的探究，阐释品牌定位对品
牌价值的影响。  
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2. 品牌定位与品牌价值关系的案例研究 
上一章节我们对不同的品牌定位方式做了理论阐述，而实际上品牌定位的运用在各种
不同情况下也会产生不同的结果。 
通过结合企业实际经营结果，品牌定位与品牌价值管理我们会有较直观的感受，本章
节我们通过对国内外的 3 个企业分析研究（美国西南航空公司、九阳电器及李宁），来诠
释虽然我们有了品牌定位的理论，但在不同企业运用和执行也会产生不同的效果。 
2.1 美国西南航空公司，精准定位成就美国最成功的航空品牌。 
从成立伊始，美国西南航空公司就以提供“低廉的、俭朴的和专一化的航空运输服务
公司”的品牌定位。甚至是美国航空行业最不景气的时间里，例如 2001 年的 911 事件之
际，当美国几家大型航空公司因巨额亏损走到了悬崖边缘之际，美国西南航空公司依然保
持盈利。次年的第 3 财政季度净利润仍达到 7490 万美元，成为美国唯一在金融危机后 18
个月中持续盈利的航空公司。从 1973 年以来西南航空公司连续盈利保持时间最长，创造
了美国航空公司负债经营率最低，资信最高的行业纪录，连续 33 年保持盈利。 
美国西南航空公司几乎是一步到位成功打造品牌定位，与同类品牌形成明确区隔，拥
有了明确的心智占位，使品牌运营拥有竞争优势，进而企业获得认知价值、资产价值及财
务价值。 
品牌定位对处于不同行业，处于不同的企业生命周期时，对于企业的品牌定位存在较
大的差异，对于美国西南航空公司在成立伊始就能形成精准定位，并且运营情况良好，它
是幸运的，而有的企业在成长发展期，会因为对市场认识不足，而产生的品牌定位飘摇不
定，导致企业一度陷入自设的陷阱中，比如九阳豆浆机和李宁。 
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2.2 九阳豆浆机历经波折终成功定位，占据品类第一成就品牌价值。 
从 1994 年成立，至今已成为行业开创者和领导者，九阳在品牌定位上经历了 3 次转
变，开始定位在厨房电器，主营豆浆机单品类；随后定位改变为双品牌定位，主营厨房小
家电；最后才明确九阳“健康饮食电器”，即由豆浆机的单品类运营向多品类拓展。九阳豆
浆机，销售连续 15 年一直遥遥领先，市场占有率保持在 80%以上。 
九阳品牌定位从开始模糊的品类聚焦，到双品牌战略乱战，安吉尔亦曾设 baby water
品牌，资源不集中，渠道冲突。通过打造单品明星，提升企业品牌价值，如安吉尔专注净
水品类，建立 A6 单品明星，终成净水行业领先者。 
2.3 李宁，定位失误造成品牌价值的惨重损失。 
李宁公司在一开始已建立品牌王国，且在 2010 年前很长一段时间内是国内体育用品
行业巨头；但后期随着李宁公司不断发展，为了获取一部分新客户而放弃自己的品牌个
性，放弃以核心目标人群特征需求，定位的转变跨度过大，本土品牌老大位置丧失，品牌
价值内涵跟随和摇摆不定，损失惨重。 
李宁定位错误主要原因是为了一部分新客户而放弃自己品牌个性，失误一、已有品牌
心智的自我否决；失误二、稀释和扰乱已建立的品牌心智，导致品牌价值的损失。在李宁
2010 年推出错误定位后，2011 年李宁上半年营收 42.9 亿元被安踏以 44.5 亿元所超越，
直至 2015 年，李宁的本土运动品牌老大地位完全丧失。 
上述案例中，九阳豆浆机是幸运的，通过品牌定位的及时调整，再次屹立行业巨头的
位置，但李宁就没那么幸运了。通过案例分析，可看出品牌定位的制定策略，是综合考察
了所处行业的市场份额，行业整体品牌成熟度，企业本身实力和规划来确定，最终变现为
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品牌面对消费者所展现的形象。品牌定位所承载的诉求与消费者之间建立了更强的感情维
系，消费者通过对品牌的购买和使用获得功能和情感价值，也是品牌价值建立过程。当然
品牌的创立、维护，更多需要的是在企业运营的全过程中，营销体系、售后体系以及金融
保证等体制上的配套完善，而非一蹴而就。 
下一章节，我们将定位理论切入安吉尔实际运营，进行安吉尔品牌定位与品牌价值实
证研究。 
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3. 安吉尔品牌定位与品牌价值实证研究 
深圳安吉尔饮水产业集团是中国创建最早的饮水设备研究与开发、制造及销售专业公
司，主导产品为“安吉尔”牌饮水机与净水设备。公司以推进水技术的应用，为人类提供安
全、健康、方便和时尚的饮用水方式为企业使命，以将安吉尔品牌打造为中国健康饮水第
一品牌为战略目标，安吉尔品牌发展历程(见图 3)。 
图 3 安吉尔品牌发展历程 
 
3.1 安吉尔品牌进化历程 
安吉尔是一个行业的开创者，遵从了一个行业的发展全过程，可划分为三个阶段：产
品推动阶段、渠道推动阶段、品牌发展阶段。 
3.1.1 产品推动阶段 
饮水机是第四代饮水方式变革的产物，人类最先喝天然水，在大自然中不断解决需
求；推动人类进入饮水第二代——井水饮用阶段，将水在家庭周围储存起来，方便使用；
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随着方便需求越来越高和技术的发展，人类逐步进入到第三代需求——自来水饮水阶段，
直接将水引入到家中。 
方便需求和健康需求还在不断升级，更方便的产品就是能够一体化将水转化为能健康
饮用的水，直接可饮，于是诞生了第四代饮水方式——饮水机。 
中国 80 年代开始改革开放，经济发展，整个社会的饮水状态农村基本还在第一第二
代，城市进入了第三代。经济的高速发展推动购买能力提升，也推动消费需求升级，已在
国外普及的第四代饮水方式不可避免成为趋势。 
安吉尔这个时候应势而生，培育和启动了这个市场，由于需求的刚性，市场瞬间被激
发，这个时候，只要有产品能解决方便饮水的需求就有市场。在这个时期，安吉尔处于营
销萌芽期，利用自己的资源优势和技术优势，与水厂嫁接，迅速在这个行业站稳了脚跟。 
3.1.2 渠道推动阶段 
90 年代中后期，饮水机市场已经培育过进入高速成长期，净水机市场尚处于开发
期。有了产品要扩大销售，必须找到尽可能多的渠道，将产品信息辐射出去，安吉尔此时
开始转变单一的水厂渠道，进入大众渠道。 
渠道战略的改变，推动了安吉尔的跳跃式发展，1996-2006 年，安吉尔连续 10 年取
得饮水机全国市场销量第一，渠道网络辐射到全国三级城市，全国市场建立了近 5000 个
终端。 
3.1.3 品牌发展阶段 
时间进入到 2011 年，中国净饮水市场发生了巨大的变化。行业由缓慢发展进入到爆
发增长。一次环境的危机就会催熟一个产业，严重的水资源污染和层出不穷的水污染事件
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曝光，使饮水安全问题成为全民关注。让人们喝上干净的水，呼吸清新的空气，吃上放心
的食品已经成为政府的施政目标。根据中怡康监测和预测，2013 年水家电整体零售额达
到 186 亿元，同比增速 20.7%，成为重点家电产品中增速最高的品类；2014 年净水设备
市场规模将达到 136 亿元，同比增幅预计达到 70%；2014-2020 年，净水设备市场将保
持 45%的年均复合增长率，到 2020 年我国的净水设备的规模达到 1280 亿元。因此，净
饮水行业现在被称为“水黄金产业”。 
随着净饮水行业市场热度不断提升，越来越多的传统家电企业加入到净饮水行业的阵
营。这类企业的主要竞争优势是产品覆盖面大，拥有品牌效应，行业内的竞争由中小企业
纷争进入到大品牌群雄逐鹿。 
净饮水整个行业长期以来一直处于市场培育和初步发展的阶段，并未得到大的家电厂
商的关注。由于传统家电行业的高度成熟和净饮水行业近年来的高速发展，家电厂商已经
纷纷下水，美的、格力、创维、康佳、TCL、海尔、九阳等，他们带来的是成熟的品牌背
景，成熟的家电运作模式，成熟的渠道体系和庞大的资源优势，整个行业的发展速度和消
费培育的速度在大厂商的共同推动下呈现加速状态，以中小企业竞争为主的市场格局演变
为大厂商的竞争格局，竞争激烈程度会加剧，行业进化加快。 
净饮水市场的发展，竞争格局亦发生着变化，净饮水市场的竞争也逐渐从低级市场的
竞争逐步转变为品牌层面的竞争；消费者由产品消费阶段逐步转向体验消费阶段，需求由
量的追求进入到质的消费。 
在净饮水市场尤其是净水是新型产品，普及率低，认知度也比较低；加之整个市场长
期是中小企业为主，市场教育也比较落后，可以说，消费一直停留在简单的产品消费阶
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段，这个阶段功能和价格是主要考虑因素。随普及率逐步提高，消费者认知度越来越大，
参与市场竞争的企业越来越强，带动整个消费进入到综合品质的体验消费阶段，这个阶
段，品质和品牌是主要考虑因素，产品的核心技术，真正的净水效果，品牌的信任背书，
将成为消费者选择和考虑的关键。 
处于渠道推动阶段的安吉尔在强大的家电大品牌面前，失去了渠道优势，整个市场竞
争格局开始打开整合，安吉尔的品牌在激烈的竞争中面临巨大的压力。安吉尔品牌认知逐
渐老化，在年轻人中间失去影响力；销售业绩连续多年增速放缓，市场拓展不力。 
消费变化了，市场变化了，竞争变化了，企业必须因时而变，因势而变，突破消费与
竞争瓶颈，对品牌、营销、管理体系实施升级。 
3.2 安吉尔品牌定位 
2014 年，安吉尔针对中国消费者需求和市场的变化，主动实施了品牌升级和营销体
系再造，以在消费者需求分化的多样性选择上能基于自身价值实施更精准的定位；在价格
竞争的市场氛围中把精力更多的投入到价值创造上；把单一渠道营销进化到品牌传播、渠
道服务、终端与消费者互动沟通的综合体验上。 
品牌升级的核心是确定品牌定位。基于消费购买力提升、品质的需求提升和高价值消
费群的形成，安吉尔推出新的品牌战略——高端净饮水专家。 
安吉尔的品牌战略布局上，主要从五个方面着手：高端化品牌、专业化技术、精品化
产品、极致化服务及信息化管理。在品牌高端打造方面，携手范冰冰在中国市场的第一媒
介6共创安吉尔高端品牌，进而对品牌传播及产品推广；在专业化技术方面，安吉在 23 年
                                                        
6 第一媒介包含：中央电视台、中央少儿频道、湖南卫视、深圳卫视、北京电视台。 
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间技术专利总计 335 项，专注专业于净饮水行业技术的专家；在精品化产品打造方面，通
过精减安吉尔产品型号，从最开始的 200 款产品缩减至 30 款产品，最后将精品集中在 A
系列，高端产品均采用美国陶氏全球顶级滤芯，陶氏反渗透滤芯，运用一流的国际化专业
设计团队，打造高端产品；在极致化服务提升方面，驱动服务再升级，构建安全、稳定、
高效的信息化管理，实现业务整合与集成；信息化管理方面，通过平台资源组合，打造企
业、合作方、用户三方共赢的信息管理平台。 
3.3 安吉尔品牌定位与品牌价值研究的模型构建 
品牌定位能增强与提升品牌价值，这个价值体系包含三个方面的具体体现：一是产品
价值的体现，因为品牌的塑造能够提升产品溢价能力，增强产品附加值额超额利润，定位
后产品综合毛利率提升 5 个百分点，盈利能力显著提高；二是销售价值的体现，提升销售
量和销售额战略实施后，一年间整体零售额提升 5 个百分点，获行业单品销量冠军，；三
是品牌竞争价值的体现，品牌塑造能够提升知名度和忠诚度，形成高度的正面联想，塑造
品牌的竞争能力，品牌定位后品牌竞争力由 1.2 提升至 4.1。 
品牌定位的核心作用是明确品牌的目标群、品牌的差异化及品牌的价值利益，从而能
够针对目标群的消费行为和偏好打造精准化的产品，塑造鲜明的品牌形象，构建与目标群
价值观一致的品牌理念，从而极大的提升顾客忠诚和顾客粘性，继而让目标消费者愿意支
付更高的价格，让更多的消费者愿意加入这个群体，让品牌自身形成天然的凝聚力和持久
感召力。因此，使品牌不仅具有财务所表现的现实价值，也使品牌有了未来的增值价值。 
所以，品牌价值对产品价值的贡献我们可以从毛利率提升比例来获取，对销售价值的
贡献我们从销售额的增长比例来获取，唯一需要量化计算的是品牌竞争价值。 
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消费占有率从量和影响力的广度上来界定，成长率从一种发展的趋势上来界定，忠诚
度（我们将核心消费者占有等同于忠诚客户占有）则从消费者的“质和持续性”上来界定，
因此是一个三维（广度、深度和发展度）的系统模型。这三组数据都能够通过阶段性的市
场调查研究来获取数据，从而计算出结果。 
消费者占有即有同类产品需求的消费者购买自己品牌的比率。反映了品牌对消费者量
的覆盖（即随机调查的消费样本中选择被调查品牌的比例）；消费成长率指两个同等长度
时间段中消费者选择被调查品牌比例的增减比例；品牌忠诚度指消费者会连续消费同一品
牌的比例。 
3.4 安吉尔品牌定位与品牌价值关系实证研究 
2014 年定位战略推出前后一年的价值比较。（表 3、表 4） 
表 3：2013-2015 年安吉尔品牌竞争力变化表 
价值贡献 2013 年 2014 年 2015 年 备注 
产品价值 
毛利率7 20% 25% 30% 综合毛利率 
地位8 单品 A6 半年进行业单品销售第二名 规模价值提升 
销售价值（销售额）9 8.3 亿 9 亿 14.5 亿 2014 年削减产品 130 个 
品
牌
竞
争
力 
消费占有率10 11% 11% 13% 
很显然，品牌竞争力在
逐年上升（见表 4） 
消费成长指数11 90 100 118 
消费忠诚度 15% 18% 25% 
                                                        
7毛利率数据来源：深圳安吉尔饮水产业集团有限公司的 2013 年、2014 年及 2015 年年度财务报告 
8地位数据来源：北京中怡康时代市场研究有限公司的 2015 年度净饮水行业市场研究报告 
9销售价值数据来源：深圳安吉尔饮水产业集团有限公司 2013 年、2014 年及 2015 年年度财务报告 
10消费占有率数据来源：北京中怡康时代市场研究有限公司 2015 年度净饮水行业市场研究报告 
11消费成长指数数据来源：北京中怡康时代市场研究有限公司 2015 年度净饮水行业市场研究报告 
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表 4：2013-2015 年安吉尔品牌竞争力变化表 
 2013 年 2014 年 2015 年 
品牌竞争力12 1.5 2 3.8 
可看出，安吉尔定位战略实施后，短短一年，品牌价值发生了明显变化。 
精品战略实现了单品规模化，并提升了单品在行业中地位，达到消费“第一”效应，毛
利率提升论证了品牌价值对产品溢价能力的提升。 
市场销售明显改善，不仅终端价值，渠道能力得到了提升，销售额增速明显，在产品
线结构优化的过程中缩减近 130 个产品基础上（即 2013 年销售的产品中有 130 个产品
2014 年未有贡献），销售额仍然获得了提升。 
品牌竞争价值正在提升，知名度、美誉度、忠诚度、指名购买都在提升，品牌荣誉得
到加强，无形价值的提升将以几何级数的倍增效应在未来安吉尔的发展中得到体现。 
根据定位战略推行后对整个企业和品牌的价值贡献，未来 3 年，安吉尔将根据增长规
律设定品牌价值的增长目标。定位战略估算未来 3 年安吉尔品牌价值增长表（表 5） 
表 5：2016-2018 年未来 3 年安吉尔品牌价值增长表13 
价值贡献 2016 年 2017 年 2018 年 备注 
产品价值 毛利率 33% 35% 40% 综合毛利率 
地位 占据行业单品第一位置 规模价值提升 
销售价值（销售额） 25 亿 40 亿 60 亿 继续削减单品，立足高端 
品牌竞争
价值 
消费占有率 15% 18% 20% 
指标为规划目标 消费成长指数 115 120 131 
品牌忠诚度 30% 40% 50% 
                                                        
12品牌竞争力数据来源：北京中怡康时代市场研究有限公司 2015 年度净饮水行业市场研究报告 
13此表格为安吉尔企业对品牌价值未来三年发展的目标设定。 
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如此我们可以看出，安吉尔品牌竞争力在逐年提升（如表 6），由于这个指标是市场
调查指标，所以需要和竞争对手放在一起比较会更有意义。 
表 6：2016-2018 年未来 3 年安吉尔品牌竞争力变化预估表14 
 2016 年 2017 年 2018 年 
品牌竞争力 5.2 8.6 11.1 
当然，上述模型主要测算品牌定位和品牌塑造后带来的品牌价值的现实变化，并不是
品牌评估价值，虽然品牌竞争力有一定的品牌资产内涵，但与品牌价值评估中的无形资产
评估有很大的差异。上述两个模型的科学性在于从系统的角度测算品牌的价值体系，并从
消费占有的静态、消费成长的动态及品牌竞争力的未来三个角度真实展现一个品牌在特定
时刻在市场中的地位和价值，显然对企业的品牌策略有更大指导意义。 
                                                        
14此表格为安吉尔品牌竞争力的未来三年设定的目标设定。 
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4. 运用定量模型对企业品牌价值影响因素进行分析 
4.1 建模研究背景 
国内以往的品牌实践及研究主要是以论述和普通调研为主，很少有将精密复杂的数理
模型与品牌实践相结合，且根据模型发现对实践进行指导，以及对现有实践战略战术进行
验证的研究过程。本论文以此为目的，运用西方盛行但国内尚未被广泛使用的联合分析方
法，结合采集的大量样本数据，对企业品牌价值的影响因素进行了定量建模分析。 
在中国净饮水设备市场，以安吉尔为代表的净饮水专业企业；以美的、海尔为代表的
家电品牌企业；以沁园为代表的净饮水企业；以 AO 史密斯为代表的国际企业在进行着激
烈的品牌竞争，以抓住飞速增长的净饮水市场机遇，进而抢夺庞大的中国消费者顾客群。 
在这场激烈的争夺战中，越来越明显的趋势是：国外品牌在高端市场占据明显的心智
优势，而国内品牌越来越多的采取普及策略攻占低端市场。随着中国净饮水消费意识的逐
步成熟和消费购买力的逐步提升，消费者对产品技术、品牌认知、售后服务提出了更高的
要求；对产品新技术的应用、产品的外观设计及产品的营销体验均开始关注。最明显的变
化是，消费者对净饮水设备的选择过程中，由“品牌”价值带来的影响越来越大（从中怡康
对净饮水市场的销售监测数据可看出）。 
本研究利用联合分析方法研究中国消费者对选择净饮水产品时，品牌的感知对其决策
的作用。鉴于品牌中的国内、国际因素会对消费者的品牌感知影响较大，尤其是高端产品
的影响（中怡康零售监测数据），本论文准备针对品牌中的国内、国际因素对消费者品牌
感知的影响，以及最终对企业市场竞争力影响作用进行研究。本研究拟以两个与消费者日 
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常生活息息相关的行业，净饮水设备行业和水机行业，进行数据分析，以期获得进一步数
据和研究结论。 
通过采用联合分析方法，对以科学设计的调研问卷采集到的调研数据进行模型研究，
作者希望能够达到以下研究目的： 
①利用科学的问卷设计来对消费者对净水器的偏好等方面的数据进行有效收集，以尽
量减少传统调研数据中存在的一些诸如被试因为对产品价格降低等方面偏好而导致的数据
收集上存在的偏差等问题。 
②通过对本模型的研究，进一步探究有哪些重要因素对消费者的净水器购买决策会起
到关键作用，以及不同产品属性之间的相对重要程度的大小。这对有效的产品设计以及营
销决策的选择有很大的帮助。 
③通过对模型的分析，探究模型研究对业界商业决策的作用。通过与企业以往成功决
策与模型相关研究结果进行横向对比来验证决策的有效性以及模型的应用价值。 
4.2 实验设计与数据 
采用联合分析研究方法对数据进行收集并进行分析。此研究的具体过程严格遵循联合
分析方法的研究流程进行。具体来说就是将会根据净饮水行业的商业特点进行实验问卷设
计、数据采集、对数据进行量化分析、根据量化分析结果对企业的具体研究问题提出参考
建议，然后汇总研究结果，为本论文的总体研究提供理论和数据支持。 
调研地点分布在进行调研的八个城市。此八个城市均为安吉尔分布的区域市场。其中
4 个位于河南省的南阳市、郑州市、焦作市及安阳市，另外 4 个地点选在北京的海淀区、 
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丰台区、朝阳区及通州区。为保证调研对象对净水机有基本了解，所选取的调研地点均为
有净水机的销售区域。具体的调研地点为品牌专卖店、家电大卖场、商超及建材市场。 
调研对象分为两类，具体比例各占 50%，两类调研对象包括已购净水器的客户和准备
购买净水器的客户。为了控制调研问卷的建序效应(order effect)，本文作者共设计了六套
问卷。这六套问卷的调研问题做有规则的调换以控制建序效应。每套问卷由研究人员现场
邀请调研对象填写后当场收回。收回数量保持在每套 180 份左右。为保证调研质量，各调
研地点的总调研的样本量保持数量基本平衡。最终六套问卷的有效问卷数量分别为 160、
132、120、121、118、142 份，总共回收有效问卷数量为 793 份。 
在调研过程中，会为作为被试的消费者提供不同的产品选项资料。以所研究的净饮水
设备为例，被试接受测试的产品属性包括以下七个方面：（如表 7）。这七个属性是根据
我们在净水器行业多年的管理、销售经验以及与销售和研究团队进行仔细讨论后确定下来
的，具有很高的可靠性。 
表 7：调研中被试接受测试的产品属性表 
序号 产品属性 类别 
1 品牌(Brand) 沁园；美的；AO 史密斯；海尔；安吉尔 
2 
滤芯种类及净化效果
(Type) 
PP 棉、活性炭、超滤、反渗透、矿化滤芯、矿物质
水等 11 种水平 
3 滤芯价值(Value) 原装进口滤芯；进口膜片组装滤芯；自产滤芯 
4 净化效果 自来水；超滤水；纯净水；矿物质水 
5 产品风格 简约；时尚；奢华 
6 价格（人民币） 
800 元； 1500 元； 2500 元；3500 元； 5000
元； 
7 渠道 品牌专卖店；家电大卖场；商超及建材市场；电商 
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由于所研究属性数量以及每个属性的水平数量较大，如果采用完全因子设计方法 
(Full Factorial Design)则总共有 51134354=39600 种产品组合，极大超出了一般
被试人员能够承受的心理水平，因此，我们按照部分因子设计方法 (Fractional Factorial 
Design)将这些属性的不同水平进行组合。15 最终问卷的每个问题是将三个不同产品组合
作为一组选项展示给被试人员，然后要求被试人员根据他们的喜好选择他们更倾向于购买
的产品。同时，被试人员也可以选择不想购买任何一个产品。每个被试人员对 14 组不同
产品做出了回答。在联合分析中运用逻辑建模和最大似然估计的统计学方法，通过研究被
试人员的选择喜好，揭示每项产品属性在推动净饮水产品销售方面的重要性。这里我们着
重研究品牌属性的作用。 
以下所示的一张产品卡是向被试人员出示的产品卡示例。其余 13 张产品卡16的结构类
似，但每一组的不同产品卡的产品属性都根据事先设计而有所不同。针对每组产品卡，被
访者被要求说出他们会购买哪款产品：产品 A、产品 B、产品 C 还是不购买任何一款。 
以下三个净饮水设备产品，您会考虑购买哪一款? 
 
 
 
 
 
                                                        
15 由于调研数据数量所限，本模型主要集中在这些产品属性的主效应 (main effect)进行分析，不
集中于不同属性之间可能的交互作用 (interactions) (Hauser 2014)。 
16 产品卡涉及产品品牌的属性，主要是因为需利用数据对品牌价值研究。 
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产品 A  产品 B  产品 C 
• 品牌：安吉尔 
• 滤芯种类：PP棉+活性炭
+反渗透 
• 滤芯产地：进口膜片组
装滤芯 
• 净化效果：纯净水 
• 风格：奢华 
• 价格：1500元 
• 购买地点：家电大卖场 
 • 品牌：海尔 
• 滤芯种类：PP棉+活性炭
+超滤+反渗透+矿化滤芯 
• 滤芯产地：原装进口滤
芯 
• 净化效果：超滤水 
• 风格：奢华 
• 价格：2500元 
• 购买地点：家电大卖场 
 • 品牌：美的 
• 滤芯种类：PP棉+活性炭 
• 滤芯产地：进口膜片组
装滤芯 
• 净化效果：矿物质水 
• 风格：简约 
• 价格：5000元 
• 购买地点：家电大卖场 
您的选择：________ 
A. 产品 A 
B. 产品 B 
C. 产品 C 
D. 哪个都不买 
4.3 消费者效用建模 
产品的效用或价值 (Uj)作为其产品属性的加权总和，建模如下： 
Uj = b1j*X1j + b2j*X2j + b3j*X3j + b4j*X4j + b5*X5j + … b7j*X7j + ej  (1) 
其中： 
X1j = 品牌 j 的虚拟变量（j =1 代表沁园；j =2 代表美的；j =3 代表 AO 史密斯；j =4
代表海尔；j =5 代表安吉尔；基本变量代表无品牌或市场无知名度的新品牌产品）：X1j 
=1 如果所代表的品牌出现在产品组合中，X1j = 0 如果所代表品牌未出现在产品组合中。 
X2j = 滤芯种类及净化效果虚拟变量（因此项较复杂，请见附件数值水平） 
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X3j =滤芯价值虚拟变量（j =1 代表原装进口滤芯；j =2 代表进口膜片组装滤芯；基本
变量代表自产滤芯） 
X4j =净化效果虚拟变量（j =1 代表超滤水；j =2 代表纯净水；j =3 代表矿物质水；基
本变量代表自来水） 
X5j =产品风格虚拟变量（j =1 代表时尚；j =2 代表奢华；基本变量代表简约） 
X6 =销售价格 
X7j =渠道虚拟变量（j =1 代表品牌专卖店；j =2 代表家电大卖场；j =3 代表商超及建
材市场；基本变量代表电商） 
在联合分析中，每项属性的权重称为“效用值”。对于一系列特定的效用值，我们可计
算每个属性在选择中应占据的百分比份额。 
4.4 消费者选择决策建模 
我们将运用逻辑离散选择模型来针对消费者选择决策进行建模。我们还将包含“不购
买任何产品”这一选项，并将其效用定义为 0。这意味着选择任何选项的概率为： 
Pijl = Prob(样本 i 在产品对 l 中选择产品 j) 
= 





Kk
U
U
Kk
UU
U
ikl
ijl
iklli
ijl
e
e
ee
e
,...,1,...,1
10
    (2) 
其中“不购买”选项计算为 100  ee li
U
，即 j = 0。在这个示例中，每一对产品的 K = 
3，因为每一轮仅向每位被试学员出示 3 种产品资料。由此，我们可以运用之前的公式获
得每个被试人员选择选项 A、选项 B、选项 C 或都不选择 (即不购买任何产品) 的概率。 
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我们采用最大似然估计法来解答这个模型。这种方法旨在使用 Excel 或专业统计软件
找到让以下似然函数最大化的效用值： 
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其中 N 为参与这项调研的样本总数，M 为每位被试学员在联合分析调研中作出的产
品对选择总数（即 M = 14），K 为上述讨论的每对产品中的产品数量（即 K = 3），Iijl是
选择虚拟变量（即如果被试人员 i 在产品对 l 中选择产品 j，则 Iijl = 1；否则 Iijl = 0）。将
等式（3）最大化相当于将  
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求解程序将选择效用值 b，以便将公式（4）中的对数似然函数最大化； 
假设三个产品 A，B，C 给顾客分别提供 1，2，3 单位的效用值，而不购买效用值是
0，则离散选择模型预测这个消费者选择这三个产品以及不购买的概率分别为 (e = 
2.718)，运算如下： 
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即：离散选择模型预估此消费者最可能购买的产品是 C（四个概率中最大为
0.644）。如果这个消费者最终实际购买的是产品 B，则这个模型与此消费者实际选择差
别较大。优化这一模型的方法是改进预估的效用值，比如对 A，B，C 的新的效用估计值
变成 1，4，3 就比 1，2，3 要好，运算如下： 
 
在此研究中，研究者把每个产品的属性水平和预估效用值通过一个线性方程联系起
来，再利用最大似然估计就可以得到所需要的各种属性水平的估值 b。 
运行求解程序直接给出模型的效用值，效用值 b1j、b2j、 …、b7j给定如下（表 8）：
17 
表 8：产品属性变量对应效用值系数表 
产品属性变量 系数 
品牌 b1j 
滤芯种类及净化效果18 b2j 
滤芯价值 b3j 
净化效果 b4j 
                                                        
17各产品属性变量的估计值根据收集数据进行计算。具体工作于 2015 年 1110 月在北京、河南城市
的 9 个商场完成。  
18滤芯种类及净化效果虚拟变量的种类分为 11 种：(1) PP 棉+活性炭 + 自来水；(2) PP 棉+活性炭 
+ 矿物水；(3) PP 棉+活性炭+超滤 + 超滤水；(4) PP 棉+活性炭+超滤 + 矿物质水；(5) PP 棉+
活性炭+反渗透 + 纯净水；(6) PP 棉+活性炭+超滤+反渗透 + 超滤水；(7) PP 棉+活性炭+超滤+
反渗透 + 纯净水；(8) PP 棉+活性炭+超滤+反渗透 + 矿物质水；(9) PP 棉+活性炭+超滤+反渗
透+矿化滤芯 + 超滤水；(10) PP 棉+活性炭+超滤+反渗透+矿化滤芯 + 纯净水；(11) PP 棉+活性
炭+超滤+反渗透+矿化滤芯 + 矿物质水。 
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产品风格 b5j 
价格 b6j 
渠道 b7j 
产品属性效用值如下： 
各品牌效用值 
品牌 系数 b1j 估计值 TBD 
沁园 b11 0.1433 
美的 b12 0.0333 
AO b13 0.0387 
海尔 b14 0.0259 
安吉尔 b15 0.6972 
各滤芯种类及净化效果效用值 
滤芯种类及净化效果 系数 b2j 估计值 TBD 
滤芯 1 基础变量 0 
滤芯 2 b21 -0.1177 
滤芯 3 b22 0.0229 
滤芯 4 b23 0.1856 
滤芯 5 b24 0.277 
滤芯 6 b25 0.0976 
滤芯 7 b26 0.2815 
滤芯 8 b27 0.3565 
滤芯 9 b28 0.3121 
滤芯 10 b29 0.5404 
滤芯 11 b210 0.3317 
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各滤芯价值虚拟变量效用值 
滤芯价值虚拟变量 系数 b3j 估计值 TBD 
国产 基础变量 0 
原装 b31 0.1452 
进口 b32 0.0816 
各净化效果虚拟变量效用值 
净化效果虚拟变量 系数 b4j 估计值 TBD 
自来水 基础变量 0 
超滤 b41 0.0035 
纯净 b42 0.2436 
矿物 b43 0.0618 
各产品风格虚拟变量效用值 
产品风格虚拟变量 系数 b5j 估计值 TBD 
简约 基础变量 0 
时尚 b51 -0.0695 
各销售价格效用值 
销售价格 系数 b6j 估计值 TBD 
价格 B61 -0.0005 
各渠道虚拟变量效用值 
渠道虚拟变量 系数 b7j 估计值 TBD 
电商 基础变量 0 
专卖 b71 0.2745 
大卖场 b72 0.4134 
建材市场 b73 0.1137 
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这些结果让我们可以比较品牌属性、产品风格或价格等不同属性的总体效用值。所有
系数均位于同一量表中，因此一项属性的总体效用可以与另一项属性的总体效用进行直接
比较。例如，安吉尔品牌的效用可以与沁园品牌的效用直接比较（b15 vs.b11）。研究结果 
4.5 研究结果 
4.5.1 模拟市场份额  
对上述概率公式的直接应用，我们可根据每个品牌发布的具体型号来预测其可能的市
场份额。换而言之，每个选项的市场份额基本等于选择该选项的概率。 
另外，此方法的一个很大的好处是我们也可以对并未包含在选择集合中的选项进行市
场份额预测。例如，我们可以对包含人民币 3,800 元销售价格的产品组合进行分析，尽管
此价格并未包含在原始调研数据设计中。 
4.5.2 比较品牌价值 
品牌虚拟变量代表每个品牌的渐增吸引力。研究人员可以根据所估计的系数的大小对
不同品牌在消费者心目中的价值进行比较。系数估算值可以展示每个所研究的品牌比市场
上的新品牌或者不同产品属性水平之间的价值差别。例如，在所研究的净水器行业的竞争
品牌中，安吉尔品牌的属性水平是 0.6972，远高于其他几个竞争品牌。再例如，在所讨
论的品牌中，所有品牌的系数均为正值，即所研究的品牌在消费者心目中均比市场上的新
品牌的品牌价值高。这也与我们的市场常识相一致，从侧面验证了此模型的有效性。如果
某个属性的某个水平的估计值是负数，则表明该属性水平与基本变量相比并没有增加其净
饮水设备产品的吸引力（事实上此属性水平与基本变量相比是降低了吸引力）。 
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4.5.3 品牌价值与品牌定位的关系启示 
品牌变量的估值系数代表了每个品牌在消费者心目中的品牌价值和吸引力。对这一系
数的数量化可以为企业的品牌管理人员以及研究人员对于如何根据品牌在消费者心目中的
价值对品牌进行定位提供非常重要的信息。 
根据运用定量模型对企业品牌价值影响因素进行建模分析，接下来将进一步从三个角
度讨论品牌价值与品牌定位的启示。 
4.5.4 品牌效用值与品牌价值分析  
根据具体品牌系数估计值的分布，安吉尔品牌效用值在所有品牌价值里最高，显示其
定位应该是高端的定位。安吉尔品牌估计值为 0.697，沁园品牌效用值紧随安吉尔之后估
计值为 0.1433，而 AO 史密斯、美的、海尔这三个品牌品牌估计值依次为 0.0387、
0.0333、0.0259，与安吉尔品牌效用值差距非常大，亦说明在消费者认知中这三个品牌
价值与安吉尔差别更大。 
4.5.5 产品属性效用值分析 
根据定量调研中各属性研究，即滤芯种类、净化效果、产品风格及渠道属性等研究，
通过效用模型来寻求与安吉尔的品牌定位相匹配的属性。安吉尔的定位为高端净饮水专
家，那么对应到目前研究属性，其中估计值排列靠前的属性，更符合安吉尔的高端定位。 
在属性研究中，各属性效用值靠前的分别为：滤芯种类及净化效果最好的是滤芯 10
估计值为 0.5404，其次为滤芯 8 估计值为 0.3565，紧随其后的为滤芯 11 估计值为
0.3317；滤芯价值估计值最大的是原装滤芯为 0.1452，其次为进口滤芯估计值为
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0.0816；净化效果最好的是纯净效果估计值为 0.2436，其次为矿物效果估计值为
0.0618，最后为超滤效果估计值为 0.0035；产品风格效用值最大的是奢华风格估计值为
0.0152，其次为时尚风格效用值估计值为-0.0695；渠道效用值最大的是大卖场渠道估计
值为 0.4134，其次为专卖渠道效果价值估计值为 0.2745，建材市场效果价值估计值为
0.1137。 
4.5.6 产品组合设计与安吉尔品牌定位的匹配关系 
聚焦产品组合设计与安吉尔品牌定位的匹配关系，研判是否每个属性都必须是最高水
平。我们将通过模型结果对安吉尔未来经营进行优化研究，讨论不同组合的优劣势，探讨
哪种属性组合更符合安吉尔品牌定位。 
目前安吉尔的品牌定位为高端，那么在属性选择上，初步可认为效用价值最大的更符
合安吉尔定位，这些属性分别为：芯种类及净化效果最大是滤芯 10 估计值为 0.5404，滤
芯价值最高是原装滤芯为 0.1452，净化效果最好是纯净效果估计值为 0.2436，产品风格
最好是奢华风格估计值为 0.0152，渠道最好是大卖场渠道估计值为 0.4134。基于安吉尔
的高端品牌定位，在各属性最大效用组合设计如下表： 
表 9：安吉尔各属性最大效用组合设计表 
产品属性变量 系数 估计值 
各属性最大 
效用组合 
实际经营 
属性组合 
滤芯种类
及净化效
果 
滤芯 1 基础变量 0   
滤芯 2 b21 -0.1177   
滤芯 3 b22 0.0229   
滤芯 4 b23 0.1856   
滤芯 5 b24 0.277   
滤芯 6 b25 0.0976   
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滤芯 7 b26 0.2815   
滤芯 8 b27 0.3565   
滤芯 9 b28 0.3121   
滤芯 10 b29 0.5404 √ √ 
滤芯 11 b210 0.3317   
滤芯价值 
国产 基础变量 0   
原装 b31 0.1452 √ √ 
进口 b32 0.0816   
净化效果 
自来水 基础变量 0   
超滤 b41 0.0035   
纯净 b42 0.2436 √ √ 
矿物 b53 0.0618   
产品风格 
时尚 B51 -0.0695   
奢华 B52 0.0152 √ √ 
价格 价格 B61 -0.0005 √ √ 
渠道 
电商 基础变量 0  
主要采取专卖店
形式，配合大卖
场及批发。 
（多渠道组合） 
专卖 b71 0.2745  
大卖场 b72 0.4134 √ 
建材市场 b73 0.1137  
合计 1.3573 ＞0.9412 
通过模型结果对安吉尔经营实际研究思考，讨论不同组合的优劣势，在安吉尔经营的
过程中，在面临竞争日益加剧、市场分割争夺异常激烈的情况下，仅仅生产我们认为是最
优产品属性组合的企业是很难生存的，所以对于各属性组合的设置需要根据市场趋势调
整，目前在安吉尔在产品组合设计为：滤芯种类及净化效果最好的原装滤芯，实现纯净水
的净化效果，产品风格主打时尚，渠道上主要采取专卖店形式，同时配合大卖场及批发。 
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通过对品牌定位与品牌价值关系的研究，结合研究结果可为下一步提供一些优化建议
的参考思路，综合考察安吉尔所处行业的市场份额，行业整体品牌成熟度，企业本身实力
和规划，通过对各属性的估计值分析，有以下观点： 
品牌价值需产品价值支撑，产品价值影响品牌价值。安吉尔在产品的品质管控上力争
最优，提供最好的芯种类及净化效果，目前安吉尔的明星净水器产品均采用原装滤芯，即
目前安吉尔的滤芯种类及净化效果的为滤芯 10 估计值为 0.5404，将水净化到最有利于人
体的纯净水状态，且安吉尔的滤芯采用原装估计值为 0.1452，也是目前基于模型测算的滤
芯价值最大效用值。  
品牌价值需产品形象支撑。建立一个明确有别与竞争对手，符合消费者需要的产品形
象是必要的。即安吉尔在面对消费者所展现的产品形象，目前安吉尔的产品主打时尚风
格，在此次研究中，我们发现时尚风格的产品形象的估计值为-0.0695，而奢华风格的估
计值为 0.0152，基于安吉尔的高端净饮水专家的品牌定位，未来在产品风格定位方面可
以结合研究结果，同时我们也考虑进一步的市场调研论证后，完善出更符合高端品牌定位
的安吉尔品牌形象风格。 
品牌价值需渠道定位支撑。根据模型计算出大卖场渠道的估计值为 0.4134，但目前安
吉尔在渠道选择上，与估计值存在差别，因为任何企业在渠道定位的抉择上，通常会根据
品牌的拓展程度和企业的财务状况，进而对渠道选择进行排列优先次要级。首先需要认知
安吉尔所处的净饮水行业的发展阶段，根据中怡康的统计，当前行业近两年发展速度都保
持在 50%左右的较高幅度增长，是为数不多的高增长行业；其次认清安吉尔的企业的情 
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况，在早几年安吉尔在渠道选择上主要瞄准强调实用、便利性和对价格比较敏感的消费者
渠道，如通过批发、社区便利店以“实惠”为主要诉求的连锁渠道进行销售。 
安吉尔目前仍处品牌定位转型期，目前有部分销售渠道未脱离面向中低端消费的渠
道，在对安吉尔的企业自身的五年战略中，已有计划将销售渠道重心逐步转移到专卖店渠
道。这与联合分析的研究结果不谋而合，也从侧面进一步验证了此研究的有效性以及对企
业商业决策所提供的指导性意见所具有的价值。对于估计值最高的大卖场渠道在安吉尔全
部渠道中占比不高，随企业的发展，未来必然需要探索出更适合安吉尔中高端品牌定位的
渠道，以实现品牌更好地接触目标群体，促进品牌价值的进一步提升。 
安吉尔战略定位为：高端净饮水专家。随公司品牌价值提升，安吉尔的产品形象将进
一步优化，营销渠道的进一步完善，具体的操作策略，将在接下来的时间里，通过一系列
的深入研究论证，进而制定合适安吉尔的操作策略，打造安吉尔成为净饮水行业的国内第
一品牌，进而成为国际知名品牌。 
从以联合分析方法所采集的数据进行的分析结果来看，此模型以及研究结果在企业的
商业决策中具有很重要的应用价值，其研究结果在很多方面与本企业很多成功的决策不谋
而合。我们也从这一科研模型的研究中意识到科研研究结果对业界管理决策的巨大应用价
值。 
同时，必须提出本模型与任何其他研究模型一样，既有其优点也有一定的局限性。比
如，对所研究产品的属性的选择是我们基于其在本行业多年的管理经验以及与产品设计、
销售团队讨论后确定下来的。尽管具有较高的可信度，但是对于不同消费者还是可能存在
一定偏差。对其他包括在研究中属性的可能影响作用需进一步研究。再比如，本模型主要
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集中在研究各个属性的主效用而没有对不同属性之间可能存在的交互作用进行分析。在任
何一个产品设计以及对消费者决策的影响中，不同属性之间或多或少都可能存在一定的交
互作用。这一方面的深入研究具有很大的科学潜力，留待今后的相关研究进一步完成。 
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5. 总结 
本论文主要是说明在中国目前的市场阶段，品牌成为企业竞争和经济发展的核心要
素，而定位又是品牌塑造的基础和核心，期望通过本文的论述，让广大的企业重视品牌建
设，也希望能够提供给同行者品牌塑造的一些方法和技巧。 
第一部分主要通过界定品牌定位和品牌价值的内涵与外延,明确了品牌定位对于品牌
价值的关系,并论述了最常见、最流行的五种定位方法，通过实例清晰呈现了五种定位方
法的具体操作技巧。 
第二部分通过西南航空、九阳和李宁的实际企业发展状态、品牌运作状态，用实例和
数据再现了国内国外典型企业在品牌定位上的成功与失败，希望藉此更能直观的展现品牌
定位对于品牌价值塑造的重要作用。 
第三部分以具体企业安吉尔为研究对象，根据通过企业运营的实际，对企业品牌定位
与品牌价值的关系进行实证研究。在本节，我们构建了企业品牌价值的研究模型，提出了
安吉尔品牌价值构建于与监测的理论工具，并通过过去三年的实际运营状态清晰呈现了品
牌定位前后安吉尔品牌价值的变化。同时以此为基础，规划了安吉尔未来三年的品牌经营
目标。安吉尔已经在品牌定位上取得了初步的成功，并将在品牌塑造之路上继续前行，实
现中国净饮水第一品牌的品牌目标。 
与此同时，我们运用西方盛行但国内尚未被广泛采用的联合分析方法，结合实际收集
的大量实验数据，对企业品牌价值的影响因素进行了定量建模分析。模型分析结果显示所
建的模型对定量描述企业品牌价值影响因素提供了很好的建议，对于品牌价值与品牌定位
关系的研究也提供了理论与数据支持。 
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